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Meéthodologie du rapport 


Ce rapport a été piloté par un comité transversal, impliquant les principales Directions concernées : Direction Qualité et Développement Durable, Direction Ressources Humaines, Direction 
Audit interne, Direction Juridique, Direction Marketing, Direction Actifs, Direction des Achats (la centrale internationale) et des représentants de pays et d’enseignes. 


Le contenu de ce rapport tente de suivre les lignes directrices de la « Global Reporting Initiative ». Créée en 1997, la GRI est une initiative qui résulte d “une collaboration entre le Programme 
des Nations Unies pour l'Environnement (PNUE), des entreprises, des ONG et des organismes spécialisés pour établir un standard international de reporting social et environnemental. 


Ce second rapport de développement durable couvre ensemble de nos activités sur exercice 2002 : il fournit davantage d’éléments que le rapport précédent sur les activités des 
hypermarchés et supermarchés, qui représentent 84 % du CA commercial du Groupe. Il aborde trés partiellement l’activité des franchisés : les 6 pays dans lesquels Carrefour ne posséde 
pas de magasins en propre ne sont pas pris en compte dans le reporting des indicateurs clefs de performance. Notre reporting est récent et le périmétre de nos indicateurs, qui varie selon 
les problématiques, est systématiquement précis€ : | ‘enjeu de notre démarche de progres est d ‘élargir ce périmétre au fil des ans. Le travail réalisé en 2002 pour compléter ce systéme de 
reporting est détaillé page 12. 


La verification des indicateurs de performance a été effectuée par ‘audit interne (se reporter page 54 pour les précisions méthodologiques); les autres données chiffrées du rapport ont été 
validées par les services internes et ont fait | ‘objet de tests de cohérence. Carrefour a choisi de privilégier un mode de verification interne compte tenu de l’ampleur du travail, de la volonté 
d’impliquer les équipes locales, de développer la démarche de développement durable et d’intégrer ces points au systéme de reporting Groupe. 


Ce pictogramme renvoie aux indicateurs-clefs de performance rassemblés a la fin du rapport (page 54 et suivantes). 


Le message du President 
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Daniel Bernard 


‘ 


« Carrefour est engagé dans une mondialisation positive, 
parce que nous sommes tres pres des sociétés dans lesquelles 
nous sommes implantes : c’est au cceur des populations 

que se joue notre performance. » 


Le développement durable apparait aujourd’hui 
comme une révolution : quelle est votre vision du 
réle de Carrefour dans ce contexte ? 


Daniel Bernard : « Je crois que le développement durable n'est pas 
seulement un sujet politique, il concerne tout le monde, tous les jours... 
et tout particuliérement Carrefour : nous sommes en premiere ligne 
sur ces questions, du fait de notre mission d’amélioration de la qualité 


de vie et de notre réle de leader de I’alimentation dans le monde. » 


Quel est le principal enjeu pour Carrefour dans sa 
démarche de développement durable 2 


« Notre plus grand defi est d’intégrer le développement durable au 
travail quotidien de chacun, plut6t que de le limiter a quelques actions 
marginales. II faut mobiliser des moyens pour cela, mettre en place des 
groupes de projets chargés de déployer la démarche dans les pays, dans 
les magasins... Car la qualité, l’attention aux emballages, la réduction 
des déchets, la sensibilisation des clients se jouent tous les jours. Dans 
notre magasin de Bégles par exemple, ce sont les €quipes qui ont bati 


elles-mémes leurs plans d’actions. » 


Comment gérez-vous, dans le temps, 
cette démarche de progres ? 


« Illy a pour nous deux principaux enjeux. D’abord, le développement 
durable nous demande de voir a long-terme et de prouver cela par nos 
pratiques quotidiennes. Gérer a la fois le long-terme et le court-terme 
fait partie de notre métier : en tant que commercants nous devons 
anticiper les attentes de nos clients et étre trés réactifs, et nous devons 
aussi travailler a plus longue échéance sur la construction des 
nouveaux magasins ou |’évolution de la logistique. Ensuite, nous 
devons conserver dans notre démarche de développement durable ce 
que nous appelons chez Carrefour le « quart d’heure d’avance ». 
L’idée-clef est qu’il n’y a pas de risque a progresser plus vite que nos 
concurrents, pourvu que l’on équilibre lidéal et le pragmatisme : il 


s‘agit de ne pas étre en retard, mais aussi de ne pas étre trop en avance. » 


Comment concilier votre mission de défense du 
pouvoir d’achat avec l’augmentation de la qualité, 


qui entraine parfois une hausse des coits ? 


« Cest a nous de trouver I’équilibre et je crois que nous avons une 
bonne approche : quand nous avons lancé les Filiéres Qualité Carrefour 
par exemple, cela a créé une distorsion a court-terme car nous étions 
au-dessus des premiers prix des concurrents, mais nous avons fait le 
pari de linformation des clients. Résultat : nous avons gagné sur le 
long-terme, et aujourd’hui les Filiéres Qualité Carrefour représentent 
dans certains pays 80 % de I’assortiment d’une famille de produits, 
ce qui en diminue le coat... C’est aussi notre réle de leader que 
d’éduquer les consommateurs et de faire progresser les pratiques de 


notre secteur. » 


Vous dites que Carrefour a pour roéle de 
démocratiser la consommation. Mais certains 
s‘inquietent de voir la grande distribution exporter 
les modes de consommation occidentaux, 


incompatibles avec un développement durable... 


« Je crois que I’idée essentielle, quand nous nous implantons dans des 
pays, est de les aider a élever leurs standards, en termes de qualité de 
vie, de respect de l’environnement, d’hygieéne et de sécurité alimentaire 
tout en respectant la culture locale. Notre objectif n’est pas de vendre 
les mémes produits partout mais de générer localement du progres sur 
les trois pdles du développement durable en stimulant 
les échanges, le commerce, la démocratie, la liberté économique et 
culturelle. Dans histoire du monde, a chaque fois qu’il y a eu plus 
d’échanges, plus d’ouverture entre les nations ou les régions, il ya eu 
plus de progrés dans la qualité de vie. Carrefour est engagé dans une 
mondialisation positive, parce que nous sommes trés prés des sociétés 
dans lesquelles nous sommes implantés : c’est au coeur des 


populations que se joue notre performance. » i 


Vision et 


management 
de notre demarche 


esa LS 
7 S gt 
ne . 


~ = » 
- = ad 
| a> 
——s = 
we, Pi a 
uaa 
ro) 


— met 


« L’Europe, en tant que premier continent du Groupe, a bénéficié depuis longtemps du prisme particulier 
porté par le management sur l’effet de nos décisions dans les domaines de la santé, de la sécurité et de 
l'environnement. C’est grace a cette anticipation que vous trouverez dans ce deuxiéme rapport encore 
beaucoup d’expériences réalisées en France et dans les pays d’Europe. Notre objectif aujourd’hui est de 
démultiplier ces actions et de développer de facon systématique I’échange des meilleures pratiques. 
Ce suivi permanent par des indicateurs simples et la réalisation d’expériences pilotes dans les domaines 
clefs comme la logistique, avec la recherche d’alternatives au transport par route, ou encore dans le cadre 
de nos fili€res qualité, ou nos actions de solidarité avec le développement apres la France, en Belgique de 
lépicerie sociale, nous permettront de maintenir notre quart d’heure d’avance et d’en faire bénéficier 
l'ensemble du Groupe. » 


« Le niveau de développement des pays d’Amérique Latine est trés différent de celui de l’Europe. Nous 
devons encore faire face aux problémes trés préoccupants voire urgents qui frappent les populations 
comme la malnutrition, l’analphabétisation, ... Concrétement, la Direction Amériques souhaite renforcer 


encore son engagement en 2003 autour des deux axes suivants : 


- Etre plus encore a |’écoute des besoins de nos communautés pour développer, en partenariat avec les 
ONG et les Pouvoirs Publics locaux, des solutions adaptées aux enjeux locaux, qu’il s‘agisse de la mise en 


place des filiéres agricoles, des économies d’énergie ou des campagnes de vaccination ; 


- Nous donner les moyens d’agir, en développant les échanges de bonnes pratiques entre les pays mais aussi 


en facilitant l’implication des équipes de nos magasins sur ces questions. » 


« L‘implantation de Carrefour en Asie est récente et notre responsabilité sociale et environnementale s’y 
développe en méme temps que nos enseignes. Il y a beaucoup a faire et notre ambition est de faire 
progresser les standards locaux en étant exemplaires sur tous les aspects du développement durable. Nos 
deux engagements pour 2003 sont les suivants : 


- Renforcer notre politique d’éducation et de formation, notamment sur les questions de sécurité et 
d’hygiéne ou encore sur les nouveaux métiers comme la boulangerie - c’est une nécessité pour nos clients 
et nos équipes mais aussi une contribution a leur employabilité et un outil pour les fidéliser ; 


- Renforcer notre contribution a l’amélioration des conditions de vie locales, en garantissant I’hygiéne et la 
sécurité mais aussi en accompagnant les producteurs locaux, notamment agricoles, pour leur faire 
découvrir de nouvelles méthodes a la fois plus efficaces et plus respectueuses de l’environnement. » 


« C'est par le biais des Filiéres Qualité que Carrefour a pu depuis 1992 construire avec ses fournisseurs, 
principalement des PME, des partenariats qui permettent de prendre en compte les exigences du 
développement durable. L’anticipation et le travail en amont avec toutes les parties prenantes de la chaine 
permettent a Carrefour d’optimiser les cotits liés aux aspects du développement durable. En tant que 
Direction des Marchandises Groupe, notre rdle au sein de Carrefour est justement de travailler en 
partenariat avec nos fournisseurs pour réduire le codt social et environnemental des produits. Pour 2003, 
nous nous engageons notamment pour que les Filiéres Qualité Carrefour soient le fer de lance du 
développement durable, tant par leur contribution en matiére environnementale que par leur influence 
dans le domaine social et nous réfléchissons a la mise en place d’un observatoire des fournisseurs, pour 
mieux connaitre les PME qui sont nos partenaires et ainsi garantir l’établissement de relations gagnant- 
gagnant. » 


Panorama 


du Groupe Carrefour 


nie as ie 
Europe Asie En 2002, 
< 8 796 magasins < 126 magasins eG 
87 % du CA commercial 6 % du CA commercial Eee 
Le) fo) 1 . 
69 % des si Pologne 11 % des effectifs Carrefour emploie 
Belgique République Tchéque 
Frames Ses ssieege oS: 396 662 personnes 
Espagne : °Roumanie ; . 
Portugal ® : les “Gréce *Turquie Corée du Sud dans ses magasins 
Tunisie. i intéarée: Sali 
| chine > fpon intégrés et réalise 
3 ; ; ; 
A ‘ République Dominicaine, e . a0 me ne un chiffre d‘affaires 
Viexique , Egypte Gabe Unk Thailandé ps yaiwan commercial 
: Malaisie total des ventes 
e Colombie ‘ 
: ° SOUS NOs enseignes, 
Singapour —“indonésie a 
Brésil ® : de 86 milliards d’euros. 
chill. Amériques , 
' @ Pays partenaires 
Argentine ie 710 magasins 


7 % du CA commercial 
20 % des effectifs 


1. Un acteur local 
et international 


Deuxiéme Groupe mondial de la distribution, Carrefour opére 
dans 30 pays : premier distributeur en Europe, Carrefour est 
également présent en Amériques depuis 1975 et en Asie depuis 1989. 
Ce succés repose sur notre capacité a adapter notre stratégie aux 
spécificités locales et a faire de la mondialisation une force de 
progres. Partout ol nous sommes présents, nous voulons 
contribuer a élever les standards locaux, en termes de qualité, de 
service, de respect de l’environnement, mais aussi de conditions 
de travail puisque dans certains pays comme |’Argentine, 
Carrefour est le premier employeur privé. 


i 


Les supermarchés 
i s 


Les hypermarchés 


59°%o du CA commercial du groupe 
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135 en Amériques,126 en Asie 


2 320 supers dont 207Men Europe 
et 249 en Amérique latine A 
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@ Pays intégrés at 

Les indicateurs-clefs 

de performance de cette 
partie sont en page 54 


2. Une offre diversifiée 


Leader mondial de l’alimentation (environ 80 % du chiffre 
d’affaires), Carrefour propose également des produits non 
alimentaires (environ 20 % du chiffre d’affaires), Notre impor- 
tance sur ces marchés définit nos principales responsabilités. 

Mais le Groupe développe aussi, dans certains pays, une gamme 
de services complémentaires (vacances, carburant, billetterie, 
services financiers, etc.), qui nous font découvrir de nouveaux enjeux. 


3. Des formats de magasins 
compléementaires 


Avec 9632 magasins, dont 57 % sont intégrés, c’est-a-dire détenus par 
Carrefour, le Groupe rassemble une pluralité d’enseignes et de for- 
mats, afin de satisfaire toutes les attentes de ses clients. 


Le maxidiscompte 


Autres métiers 
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1. La proximité 
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5 000 320 000 


de surface de vente 


‘ene 000 2 000 2 4 
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7000 produits référencés 


27 699 salariés ; 

— ‘4:Le commerceiélectronique 
300.1800 m 6000 produits référencés 
de surface de vente 


sx 1200 produits frais 


4. Satisfaire nos actionnaires 


Carrefour est une société anonyme au capital social de 1790 354 
427,50 euros, divisé en 716 141 771 actions et répartis entre 
environ 460 000 actionnaires. Les salariés du Groupe détiennent 
2,98 % du capital. Les performances sociales et environ- 
nementales de Carrefour préservent la valeur de notre action et 
attirent de nouveaux investisseurs sensibles a ces questions. En 
2002, le Groupe a été intégré pour la premiére fois dans un indice 
boursier responsable, le DJS! World (Dow Jones Sustainability 
Index) et dans le portefeuille du premier gestionnaire scandinave 
de fonds responsables, Storebrand (voir page 22-23). 


Carrefour veille a garantir a ses actionnaires la transparence de ses 
modes de gouvernance. 

Plusieurs organes assurent le pilotage du Groupe et 
l'intégration des aspects éthiques, sociaux ou environ- 
nementaux aux décisions : 


iit Le Conseil d’Administration est l’organe majeur de notre 
systéme de gouvernance. Composé de onze membres, dont 
trois administrateurs indépendants, il est assisté d’un 
Comité d’Orientation Stratégique, un Comité d’Audit et un 
Comité des Rémunérations. 


™ Le Comité Exécutif, constitue “la colonne vertébrale” du 
management. Sous l’impulsion du Président, il propose les 
orientations stratégiques et politiques puis en organise le 
déploiement. Sa composition refléte l’organisation du 
Groupe par zone géographique, avec des fonctions d’appui 
transversales. 


La Direction Qualité & Développement Durable, qui pilote 
la démarche de développement durable, est directement 
rattachée au Président et conseille le Comité Exécutif sur ces 
problématiques. 


5. Une organisation décentralisée 


En cohérence avec sa stratégie, le Groupe est organisé 
pour adapter son offre aux besoins des populations locales, 
en favorisant l’initiative des pays et enseignes 

comme l'illustre le schéma ci-dessous : 


Salariés Autodétention 


2,98 % 0,60 % 


Pacte actionnaires 


19,88 % 


Public 
76,54 % 


Répartition des actionnaires 


0,64 
041 045 950 | | 
999 2000 


1998 1 2001 2002 


Le dividende net (par action en Euros) de Carrefour augmente chaque année. 


Le point de vue 
d’un « actionnaire responsable » 


« Nous sommes convaincus qu’une bonne gestion des probléma- 
tiques du développement durable contribue a long terme a la 
création de valeur pour l’actionnaire. Nous nous réjouissons donc 
de la démarche de Carrefour qui vise a identifier, évaluer et gérer les 
risques et opportunités associés a ses activités dans les domaines 
économiques, sociaux et environnementaux majeurs. » 


Olivia Lankester, ISIS AM, premier gestionnaire de fonds 
responsable en Europe, actionnaire de Carrefour. 


Pour plus de détails sur les performances économiques 
et les modes de gouvernance de Carrefour, 
voir notre rapport annuel de gestion : www.carrefour.com 


Stratégie 
de marché/environnement 
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1 Nos leviers d’action 


de developpement durable 


Carrefour est impliqué aux différents stades de la fabrication, du transport et de la distribution des produits vendus. Nos 
économique, environnemental et social associé aux étapes du processus, les moyens d‘actions plus ou moins directs dont 


«> Carrefour dispose de leviers d’action directs 
(systemes de management, audits de contréle, etc.) 

“® Carrefour dispose de leviers d'action indirects 
(sensibilisation et incitation, critéres de vigilance, etc.) 


Fabrication des produits 

et relations avec les 
fournisseurs (p. 24) 

Conditions de fabrication des produits contrlés 


La logistique (p. 34) 
uS Tracabilité de tous les produits 
| “oRespect de la chaine du froid pour tous 
| les produits 

‘) Slmpact environnemental du 
transport sur l'ensemble de la chaine 
logistique pour les produits contrélés 
«> Impact environnemental du transport des entrepdts Carrefour 
aux magasins Carrefour pour les produits a grandes marques | 


“=> Impact environnemental des transports du lieu de fabrication 
aux entrepéts Carrefour pour les produits a grandes marques 
“@ Sécurité du personnel des prestataires logistiques (sur la route _ 
et en entrepats) | 


responsabilités, tout comme nos leviers d’action, varient selon les cas. Le schéma ci-dessous clarifie, pour chaque enjeu 
Carrefour dispose pour améliorer impact de ses activités. 
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Notre politique 


de developpement durable 


Dans son premier rapport publié en 2002, Carrefour a rendu public son engagement pour le développement 


durable : un développement qui vise a concilier la rentabilité économique, l'équité sociale et le respect de 


l'environnement. Formalisée en 2001 autour de trois axes d’engagement : la qualité et la sécurité, le respect 


de l'environnement et notre responsabilité sociale, la politique de développement durable est désormais 


pleinement intégrée dans le projet de Carrefour. 


1. Une démarche inscrite 
dans le projet de Carrefour 


i Notre vision du monde 

Dans un monde en croissance, de plus en plus complexe, la 
mondialisation est a la fois force de progrés et facteur de 
déséquilibre. Entreprise commerciale internationale, Carrefour 
entend favoriser l’accés du plus grand nombre a la 
consommation, dans le cadre d’un commerce é€quitable et du 
développement durable. 


iw Nos valeurs 
Les valeurs de l’entreprise sont I’héritage des hommes et des 
sociétés qui ont construit le Groupe. 


¢La liberté : Respecter la liberté de choix du client par la 
variété des formats et la diversité des produits et des marques. 
La renforcer par une information compléte et objective. 
Donner aux consommateurs la liberté d’acheter a des prix 
correspondant a leur pouvoir d’achat. Permettre au plus grand 
nombre d’avoir accés a la consommation. Donner a tous les 
collaborateurs le droit a l’initiative et la liberté d’entreprendre. 


e 


La responsabilité : Assumer pleinement les conséquences 
de nos actes vis-a-vis de nos clients, de l’entreprise et de ses 
collaborateurs, des institutions, de l’environnement. 


e 


Le partage : Mettre notre savoir-faire et la force de l’entre- 
prise au service de la création de valeur, a partager entre nos 
clients, nos collaborateurs, nos actionnaires, nos partenaires 
et nos fournisseurs. 


e 


Le respect : Respecter nos collaborateurs, nos fournisseurs, 
nos clients. Etre 4 leur écoute et admettre leurs différences. 
Comprendre et respecter les modes de vie, les habitudes, les 
cultures, les intéréts de chacun, partout oU nous sommes 
présents. 


¢ L‘intégrité : Respecter les engagements et la parole donnée 
et agir honnétement vis-a-vis des clients, des collaborateurs, 
des fournisseurs. Etre intégre, individuellement et 
collectivement. 


¢ La solidarité : Dans les collectivités ol nous exercons notre 
métier, pays, villes, quartiers, contribuer au développement de 
l'économie locale, al’emploi, a la formation et a la lutte contre 
l’exclusion. Mettre en ceuvre une politique de commerce 
équitable en développant le partage de la valeur. Etre 
également solidaires entre nous, au sein du Groupe, quels que 
soient notre métier, notre fonction, notre enseigne. 


¢ Le progres : Favoriser le progrés et le développement des 
nouvelles technologies au service des hommes. Accepter le 
changement, dans un esprit constant de pionnier. Favoriser 
l'innovation. 


im Notre ambition 

Tous nos efforts convergent vers la satisfaction des attentes des 
clients. Notre ambition est d’étre la référence de la distribution 
moderne dans chacun de nos marchés en apportant : 


A nos clients : le meilleur prix associé a la meilleure offre 
commerciale dans chaque enseigne, dans chaque pays. 


A nos collaborateurs : la possibilité de s‘épanouir dans un 
climat de confiance et de progresser ; un travail et une 
rémunération motivants. 


A nos actionnaires : la rentabilité dans la durée de leur 
investissement et les perspectives de croissance d’un Groupe 
international et multiformat. 


A nos partenaires associés, franchisés ou affiliés : des 
enseignes et des marques leaders, un savoir-faire commercial, 
une puissance d’achat et des techniques en progrés constant. 


A nos fournisseurs : des débouchés, la connaissance des 
clients, une coopération pour l’amélioration des produits dans 
le cadre de relations durables et équilibrées. 


Aux collectivités publiques, locales et nationales : 
‘engagement concret dans la vie de la cité d’un acteur 
économique responsable et citoyen. 


2. Une politique pilotee 
par une Direction dédiée 


La Direction Qualité et Développement Durable pilote notre 
démarche de progrés sous |’autorité du Président. Elle est 
notamment chargée d’initier les projets-pilotes en interface avec 
les équipes sur le terrain, de définir les standards du Groupe 
a partir des meilleures pratiques, puis d’en organiser le 
déploiement dans les pays. 


Roland Vaxelaire, 


\ 


par l’opinion publique, facteur de légitimation de l’entreprise. 


> En 2001, Carrefour a adhéré au 
Global Compact des Nations Unies. 
Dans ce rapport, plusieurs exemples 


vurciosa, _ tlustrent la fagon dont le Groupe 


COMPACT répond aux principes du Global 
Compact, issus de la Déclaration Universelle des 
Droits de l'Homme, des critéres fondamentaux 
de l’OIT et de la déclaration de Rio sur 
l'environnement et le développement. 


Directeur Qualité et Développement Durable 


« Démocratiser la consommation et défendre le pouvoir d’achat de nos clients sont les fondements de 
notre activité. A qualité égale, les prix de vente constituent le principal levier de notre attractivité 
; id commerciale. Cependant, nous devons faire face aujourd’hui a deux evolutions conjointes de notre 
j environnement : d’une part, importance croissante attribuée par les consommateurs a la qualité, 

facteur de différenciation des enseignes et d’autre part, la valorisation du « développement durable » 


La convergence de ces évolutions nous a conduits, a repositionner la Direction Prévention Santé Sécurité Environnement en Direction 


Qualité et Développement Durable. Ses missions sont multiples : 


- proposer les engagements et les axes de progrés au Comité exécutif ; 


- Sassurer que les pays intégrent la qualité et le développement durable dans leurs stratégies, leurs objectifs et leurs activités ; 
- proposer les standards de qualité dans la construction de notre offre et encadrer leur adaptation aux différents pays ; 


- initier des projets pilotes, avec l'appui des grands pays ; 


- déterminer et organiser les structures permettant de construire les engagements du Groupe et de suivre leurs applications 


(Comité Scientifique, base de données sur les risques identifiés, laboratoires, équipes d’experts consultants, comité de pilotage) ; 
- Sassurer de l'acceés des pays aux bonnes pratiques développées dans le Groupe et mettre a leur disposition les référentiels utiles ; 
- exercer la veille technique nécessaire pour anticiper les risques, réduire leurs cons€quences et pratiquer un lobbying efficace ; 
- instaurer des relations pérennes avec les acteurs nationaux et internationaux concernés ; 
- organiser et améliorer le systéme de reporting de développement durable ; 
- développer la communication interne et externe sur le développement durable. » 


Notre objectifa terme est que chacune de 

nos actions contribue a créer une triple en vert le volet environmental 
valeur ajoutée économique, sociale et 
environnementale pour nos publics. Ce 
pictogramme signale, pour chaque action 
développée en deuxiéme partie de ce 


rapport, quel champ est principalement en bleu ’économique 
concerné : 


en rouge le social 


3. Les réalisations 

de la Direction Qualité et 
Développement Durable 
en 2002 


La « Direction Qualité et Développement Durable » s’est 
donné trois axes d’actions prioritaires en 2002 : 


i” Faire connaitre les engagements, 
en interne et en externe 


En 2002, l'ensemble des Comités de Direction des pays ont été 
sensibilisés a notre démarche de développement durable, de 
méme que tous les Directeurs Ressources Humaines. Le rapport 
de développement durable 2001 a été diffusé et est disponible sur 
l'intranet et l’internet du Groupe. De plus, les magasins de 
24 pays ont présenté notre démarche aux équipes et sensibilisé 
leurs clients au développement durable lors de la Journée 
Mondiale de l’Environnement (voir pages 18 et 19). 


im Déployer la démarche 


2001 fut l'année de l’engagement et de la formalisation de 
notre démarche. 2002 aura amorcé son déploiement dans nos 
métiers, nos formats et nos pays, avec la création de groupes de 
travail transversaux et le lancement de projets-pilotes sur les 
themes prioritaires. En outre, des relais « développement 
durable » ont été identifiés dans les 4 pays majeurs d’Europe 
(France, Espagne, Italie et Belgique) ainsi qu’au Brésil : ce réseau 
sera complété pour permettre de faire remonter les bonnes 
pratiques des pays et pour mieux les partager au sein du 
Groupe. 


« Améliorer notre systeme de reporting 
était l'une de nos priorités pour 2002. Cela a 
os également permis de commencer a identifier des 
relais locaux. Mon role alavenir sera de conso- 
2 lider et de faire vivre ce réseau pour communi- 
quer les orientations du Groupe, mettre a disposition des équipes 
des outils concrets, et partager les bonnes pratiques environne- 
mentales. Enfin, nous renforcerons en 2003 la consultation 
avec les parties prenantes, |‘intervention en amont aupres 
des instances européennes pour jouer un réle dans les decisions 
environnementales de demain, et dialoquer avec tous les acteurs. » 


Paul Rowsome, 
Responsable Environnement Groupe 


im Améliorer notre systeme 
de reporting 


L’outil de reporting élaboré en 2001 pour réaliser un état des 
lieux initial des initiatives de développement durable dans les 
pays, a été complété et perfectionné en 2002 pour rendre 
compte de facon plus quantitative de nos performances. 
Le comité de pilotage du rapport de développement durable a 
missionné un groupe de travail transversal chargé d’identifier 
les indicateurs de performance pertinents. 


Celui-ci a croisé : 

- les questionnaires d’agences de notation sociétale ; 

- les exigences du décret d’application de la loi francaise sur les 
Nouvelles Régulations Economiques, obligeant les entreprises 
cotées en bourse a rendre des comptes sur les conséquences 
sociales et environnementales de leurs activités ; 

- les lignes directrices de la « Global Reporting Initiative » (GRI), 
la norme internationale de réalisation des rapports de 
développement durable ; 

- les objectifs publiés dans notre premier rapport de 
développement durable; 

- les indicateurs utilisés par les autres entreprises du secteur, 

pour faciliter la comparaison de notre performance avec celle 

de nos concurrents. 

Plus de cent éléments chiffrés ont été intégrés a notre outil 

interne de reporting, parmi lesquels plusieurs indicateurs- 

clefs de performance présentés en page 14 de ce rapport. 


Le volet qualitatif de notre outil de reporting a également été 
amélioré : un questionnaire a été envoyé aux Directions de pays, 
comme en 2001, pour faire remonter les données et les 
sensibiliser a l’intérét économique de ce suivi. 

Onze pays avaient déja pris part au reporting l’an dernier et 
vingt-et-un ont participé a l’exercice cette année. 


L’indicateur-clef de performance 
de cette partie est présenté page 54 


La consultation 


de nos parties prenantes 


Engager un dialogue avec nos parties prenantes fait partie intégrante de notre démarche : c'est en 


répondant aux attentes de ces publics, qui interagissent avec Carrefour, que nous préservons l'acceptabilité 


de notre activité et notre réputation. Nous distinguons nos parties prenantes « directes », qui bénéficient 


de la création de valeur de l’entreprise et envers lesquelles nous avons une responsabilité toute particuliere, 


de nos parties prenantes « indirectes ». Le tableau ci-dessous présente nos principales parties prenantes et 


présente les modes de consultation développés. 


Les principales parties prenantes directes | Quel mode de dialogue/consultation 2 


Clients : plus de 4 milliards de passages 
en Caisse 


Etudes de satisfaction, panels, enquéte mondiale sur l'environnement, numéros verts, sites internet 


Franchisés : 43 % des magasins franchisés 


Conventions annuelles et rencontres privilégiées 


Fournisseurs Contacts réguliers a tous les niveaux, existence d’un responsable PME en France 
396 662 salariés Ecoutes et barometres internes, intranet, enquéte mondiale sur l'environnement, 
organes de consultation européen et dans tous les pays 
Prestataires de service Réunion avec des prestataires logistiques pour identifier les opportunités environnementales ; 


création d’un club de fournisseurs logistiques 


Pouvoirs publics au niveau national et 
international 


Rencontres avec les interlocuteurs nationaux ; échange d’informations pour identifier les opportunités 
avec les gouvernements et les instances internationales 


Collectivités 


Consultations de riverains 


460 000 actionnaires 
Les principales parties prenantes indirectes 


Organisations professionnelles 


Services de relation avec les actionnaires et Assemblée Générale 


Quel mode de dialogue/consultation 2 


Participation aux fédérations de la distribution nationales, européennes et internationales (Euro Commerce, 


EFSA, GFSI) ; partage de bonnes pratiques 


Médias 


Conférence de presse dans tous les pays 


Associations sociales et environnementales 


Rencontres avec des associations par la Direction Qualité et Développement Durable ; 
multiples partenariats locaux avec les associations 


Communauté financiére 


Rencontres avec les agences de notation sociétales par la Direction Qualité et Développement Durable 


f 


> 


Une réunion de consultation de nos parties 
prenantes pour faire progresser notre 
démarche 


Carrefour a réuni, le 30 janvier 2003, 13 repré- 
sentants de ses principales parties prenantes 
pour recueillir leurs commentaires et leurs 
attentes : organismes de notation sociétale, 
ONG environnementales et sociales, syndicat, 
association de consommateurs, représentant du 
gouvernement. Ils ont salué l’engagement de 
Carrefour et les actions déja initiées et ont 
également formulé de nouvelles attentes pour ce 
second rapport de développement durable, qui 
ont été étudiées lors de sa réalisation. Cette 
réunion s’est conclue par un débat avec Daniel 
Bernard, Président de Carrefour. 


« Le développement durable est un chantier permanent, oti il 
s‘agit de marier les impératifs du quotidien avec les idéaux que 
nous présentent nos parties prenantes : I’horizon recule toujours 
au fur et @ mesure qu’on avance... Cette tension est a la fois 
motivante et incontournable : c’est aussi pourquoi le dialogue 
avec les parties prenantes est indispensable, méme s’il peut étre 
difficile car eux aussi ont une « marque » et un projet a défendre. 
Ce que nous avons fait avec la FIDH sur la charte sociale ou avec 
les agriculteurs sur les filiéres sont de bons exemples prouvant 
qu’on peut aller au-dela de la confrontation initiale pour 
progresser ensemble... » 


Daniel Bernard, 
Président Directeur Général de Carrefour 


Notre plan d’action 


Notre démarche de développement durable contribue au succes de Carrefour a travers deux axes : 
- amelioration des résultats économiques grace a des reductions des coiits et a une meilleure attractivité de notre 


offre commerciale ; 


- amélioration et préservation de la réputation et de la valorisation immatérielle (goodwill). 

Cette démarche nous a ainsi permis d'identifier des leviers de valorisations économiques durables. 

En 2001, nous avons defini nos axes d’engagements et entrepris de multiples actions. Ces axes ont permis 
didentifier, pour la période 2002-2005, 10 priorités a partir desquelles nous développons des indicateurs clefs de 
performance qui garantissent la cohérence de notre discours. 
Le tableau ci-dessous présente les leviers de création de valeur économique associés a chacune de nos priorités. 


Les leviers de valorisation 


Nos axes d’engagements 


Notre plan d’action : 
2002 - 2005 


économique durable 


Notre démarche de progres 


pris en 2001 


- Garantie de cohérence - Le pilotage de la démarche - Compléter et étendre notre systeme de reporting 
et d’efficacité de notre démarche - Le dialogue avec nos parties prenantes 4 | pour assurer un suivi régulier avec des indicateurs 
- Réduction des codits par une prise en compte de performance pertinents et favoriser le partage 
en amont des bonnes pratiques entre les pays et les enseignes 
- Anticipation des attentes de nos publics, _ : ; 
prévention des risques et réduction des conflits ~ Systématiser progressivement le dialogue avec 
2 | nos parties prenantes et améliorer notre 
transparence par une communication adaptée 
La qualité et la sécurité 
- Gestion des risques, attractivité - La sécurité et la qualité des produits - Garantir la sécurité et la qualité des produits, 
et fidélisation des consommateurs, - La sécurité des clients et du personnel 3 | _lasécurité des clients et celle du personnel 
réduction des cotits d’absentéisme sur les sites Sur nos sites 
Le respect de l'environnement 
- Développement d’une offre stire, répondant aux| ~- La réduction de nos impacts - Renforcer la prise en compte de 
besoins locaux et participant au dynamisme sur l’effet de serre l'environnement dans la conception de nos 
économique régional - La protection des ressources naturelles 4 | produits et emballages et développer des 
- Réponse aux attentes des consommateurs avec | ~ La réduction et la gestion des déchets gammes de produits avec une plus-value sociale 
une offre diversifiée - La préservation de la qualité et de la et environnementale 
- Réduction de cotits disponibilité de l'eau 
OLIVEALIX partenariats avec les industriels - La préservation de la biodiversité |? Renforcer la prise en compte environnementale 
eae : ; dans l’activité logistique 
- Anticipation des réglementations 
eee a cohietence - Réduire les impacts environnementaux liés a la 
ae ae ants aan sulle construction et a ’exploitation de nos magasins, 
et notre démarc e / Communication 6 y compris les impacts liés a nos publications et 
et promotion des économies de cotit Catalogues gratuits 
Notre responsabilité économique et sociale 
- Sécurisation de nos approvisionnements, - Le respect de nos fournisseurs - Renforcer nos partenariats avec les entreprises 
dynamisation de l'économie régionale -Limplication dans l'économie locale 7 | _ locales dans tous les pays et promouvoir des relations 
- Attractivité de entreprise et réduction de taxes | - La motivation de nos équipes équitables et pérennes avec nos fournisseurs 
pour l'emploi des handicapés - La satisfaction de nos clients ; : , ; 
- Gestion des risques de réputation, attractivité et 8 rant le reapers ie aoe Ge ihommcen 
fidélisation des consommateurs \iternie altis! que aise ati : 
: : fic nae isa d’approvisionnement de nos produits 
- Professionnalisme et fidélisation des équipes 
- Attractivité et fidélisation des consommateurs - Favoriser la formation et ’évolution de chacun 
et plus particuliérement la sensibilisation sur 
9 | Notre Vision du monde, Nos Valeurs, Notre 
Ambition, Nos Politiques et notre prise en 
compte du développement durable 
- Respecter la liberté de choix du client a travers 
10| unlarge choix de produits a prix attractifs, et 


assurer une information complete et objective 


Exemples de réduction des coiits Exemples d’augmentation des ventes Exemples de gain de réputation 


MAPPORT OE OLVELOPREMENT OUNARLE 


> En France, l’optimisation des éclairages et du > Au Brésil, le lancement > Notre premier rapport de 
froid a permis au magasin de Montesson d'une Filiére Qualité locale développement durable nous 
d’économiser 7 % d’électricité par an ; d’ananas Pérola nous a a valu d’étre intégré dans 
une meilleure gestion de ses déchets permis de tripler les ventes indice DJS| World et de 


recevoir le prix de l’ordre des 
Experts Comptables pour la 
meilleure premiére 
communication sur le 
développement durable. 


a permis de réduire de 20 % S d’ananas. 
lf 


les cotits d’enlévement. ; ‘ 
> En Chine, dans 19 magasins, 


les légumes biologiques 
représentent 9,3 % des 
ventes de légumes. 


> En France, optimisation des 
emballages a permis d’économiser 
484 tonnes de matiéres en 2002. 


Nos indicateurs-clefs Progres significatifs 


de performance 2002 


- Chiffre d’affaires hors taxes consolidé et résultat net courant - Amélioration de notre reporting : 
(apres survaleurs) couverture plus large et davantage de données quantitatives (voir p 12) 
- Nombre de pays ayant intégré le reporting de développement durable 
a leur démarche 


- Indicateur en cours de définition - Intégration dans l’indice « Dow Jones Sustainability index » et dans les fonds 
responsables « Storebrand Principle Funds » (voir p 22 et 23) 


- Nombre de centrales d’achat utilisant - Mise en place d’un outil de veille santé, sécurité et environnement 
le Tableau de Bord Qualité Groupe - Déploiement du Tableau Bord Qualité Groupe dans trois pays (voir p 27) 
- Part des magasins audités sur les standards hygiéne/qualité Groupe 


- Nombre total de produits FQC signés - Economies de 484 tonnes d’emballage en France (voir p 28) 
- Nombre de références dans les gammes bio - Développement de nouvelles gammes de produits de bois certifiés FSC 
ou « écologiques » dans les produits contrélés (voir p 29) 


- 29 produits Filieres Qualité signés supplémentaires (voir p 32 et 33) 


- Indicateur en cours de définition - Nombreux projets pilotes lancés ou poursuivis : transports /carburants 
alternatifs et optimisation des charges et des tournées (voir p 36) 


- Consommation énergétique/surface de vente - Recours aux énergies renouvelables en Espagne et Italie (voir p 40) 
- Consommation d’eau/surface de vente - Evaluation des émissions de gaz a effet de serre lié 


- Part des déchets valorisés a l'activité d’un hypermarché (voir p 41) 
- Etat des lieux environnemantale de l‘approvisionnement de papier 
pour les catalogues gratuits (voir p 50) 


- Des engagements avec des PME et de plus en plus de produits régionaux 


- Indi ren cour. ‘finition ; 2 
i EseHisrtemeeeroeiniae développés avec des PME locales 


- Part de femmes dans le management - Formalisation de Notre Vision du monde, Nos Valeurs, Notre Ambition 
- Nombre de sites fournisseurs audités et Nos Politiques, intégrant le respect des droits de ‘homme (voir p 10) 
- Poursuite de notre politique d’audits sociaux de nos fournisseurs (voir p 31) 


- Nombre de jours de formation par salarié et par an - Formation a distance avec de nouveaux outils intranet et préparation d’outils 
de sensibilisation sur Nos Valeurs (voir p 42) 


- Indicateur en cours de définition - Un premier produit Filiére Qualité au Chili, une nouvelle gamme « J‘aime » 
en France (voir p 49) et de plus en plus d’informations a travers nos 
catalogues et journaux 


ZO Mi Exemples de deploiements 
dans les formats et les pays 


CARREFOUR ESPAGNE : 
la priorité a l'environnement 


La politique environnement de Carrefour Espagne s’articule autour de 
quatre priorités : 

1.La gestion des déchets, avec la mise en place de la collecte 
sélective dans les hypermarchés et plates-formes logistiques. 
45 000 tonnes de papier, de carton et de plastiques ont ainsi été triées 
pour recyclage en 2002. 

2.La_ protection des ressources naturelles, avec le 
développement des gammes de produits ayant moins d’impact sur 
l'environnement comme la gamme Traditions de Qualité et la gamme 
Bio. 

3. La sensibilisation de tous les salariés a l'environnement 
(76 OOO heures de formation). 

4.La_ sensibilisation des clients a la maitrise de la 
consommation d’eau et au recyclage des déchets. 


La coordination de toutes les initiatives environnementales est Com prometidos 
assurée par le Département National de l'Environnement et par les Sonal’ edict Gublants 
ambassadeurs environnement au niveau des magasins. 


Carrefour Espagne travaille également sur sa chaine d’approvisionnement : les fournisseurs réalisent des études d’impacts 
environnementaux et des contréles de résidus ; 25 % font l’objet d’audits environnementaux. Les fournisseurs de produits 
électroniques et textiles signent une charte sociale, par laquelle ils s‘engagent a respecter les droits fondamentaux de |’OIT et les 
acheteurs textiles et électroniques ont suivi une formation aux problématiques sociales. La Direction se donne pour objectif 
d’engager davantage de réflexions avec les industriels. 


CARREFOUR BRESIL : 


formalise sa politique sociétale 


Un comité « Responsabilité Sociale », composé du Directeur des 
Ressources Humaines, du Directeur Marketing, du Directeur des 
fermes Carrefour, d’un responsable juridique et d’un responsable des 
relations presse, se réunit tous les mois pour piloter la démarche et 
encadrer les initiatives. Un responsable développement durable a été 
nommeé et une politique formalisée en novembre 2002, autour de 
deux axes : la santé et I’éducation des enfants d’une part et 
l'environnement d’autre part. En 2002, tous les salariés, sensibilisés 
par le biais de campagnes, des journaux internes et d’un manuel sur 
l'environnement, ont pris part a une action pour le développement 
durable. 2500 salariés ont par ailleurs suivi une formation sur le développement 
durable et 3145 ont pris part a des séminaires sur différentes problématiques 
environnementales. Cette politique s’est également traduite dans l’offre de produits 
et dans les multiples partenariats avec des associations locales. Au total, Carrefour 
Brésil a investi 270 OOO Euros dans cette politique, qui est source de mobilisation Funxioaleios 
interne et d’un gain de réputation appréciable. 


Grupo Carrefour 
Clientes ¢ Conmnidade 
sears 


Fomecedores 


CARREFOUR FRANCE : 
la démarche gagne tous les formats 


im Les hypermarchés Carrefour 


Apres avoir présenté les engagements a tous les départements, les hypermarchés France ont amorcé en 2002 un état des lieux 
des initiatives liées au développement durable. Trois groupes de travail ont été créés sur les impacts environnementaux des sites, 
sur la production (produits a marque propre, mais aussi catalogues, sacs de caisse, etc. ), et sur les hommes, en interne et en 
externe. Ils ont pour objectif de repérer ou d’initier des projets-pilotes, d’en tester la généralisation sur quelques sites puis de les 
déployer sur l’ensemble des magasins. 


im Les supermarchés Champion 


« Bien sar les consommateurs veulent toujours le choix et les prix, mais de nouvelles attentes 
implicites s‘expriment en termes de responsabilité et de citoyenneté et Champion a un role trés important 
a jouer. C’est pourquoi le poste de responsable Qualité et Développement Durable est directement rattaché 
ala Direction de l'enseigne. » 


Philippe Pauze, 
Directeur Général Supermarchés Groupe. 


« Notre démarche a débuté lors de la premiére Convention Champion en mars 2002, ot! nous avons 
présenté nos engagements aux 1000 magasins, franchisés et intégrés. Aujourd’hui, nous avons besoin 
d’une démarche volontariste de chacun pour traduire cet engagement en actions simples, concrétes et 
quotidiennes.» 


Véronique Buhot-Discours, 
Responsable Qualité et Développement Durable 


Des progrés significatifs sur la qualité dans les magasins intégrés et affiliés. La responsable Qualité et Développement 
Durable s‘appuie sur quatre relais en région, qui accompagnent les magasins. 

Des outils de suivi et d’amélioration de la qualité ont été développés (Référentiel Qualité, panneaux Hygiéne et un CD Rom) qui 
rappellent les procédures d’hygiéne a respecter dans chaque rayon frais. 

Une Formation qualité d’une journée est obligatoire pour tous les nouveaux directeurs de magasins et accessible a l'ensemble 
de l’encadrement des magasins : dans la zone Sud-Ouest, 200 personnes ont été formées sur le dernier trimestre 2002. Chaque 
magasin bénéficie d’au moins deux visites d’assistance technique de laboratoires qui contrdlent 436 points et réalisent en 
moyenne 20 000 analyses par an. Cette obligation de suivi est intégrée aux contrats des nouveaux franchisés. 
Champion, partenaire du WWF pour la préservation de l'eau douce 

Champion a décidé de devenir partenaire du WWF pour soutenir le programme Eau Douce, un enjeu 
environnemental majeur du siécle a venir. Un Comité de pilotage se réunit chaque mois depuis avril 2002 et trois 
groupes de travail ont été lancés pour identifier des points de progrés pour l’enseigne en 2003 concernant ses é 
produits, ses magasins et sa communication. WWE 


im Les magasins de proximité 


Shopi, 8 a Huit et Marché Plus se sont dotés d’un comité de pilotage pour s‘approprier la démarche du Groupe et élaborer des 
axes de travail, pour initier des projets et tester des solutions adaptées a leur parc de magasins franchisés. 


ZO M 


La Journée Mondiale 
de l’Environnement 2002 


La communication de notre engagement a nos équipes et a nos clients, ainsi que la mobilisation de tous, 


sont deux facteurs-clefs pour assurer le succes de notre démarche de développement durable. Carrefour 


a choisi la Journée Mondiale de l'Environnement, le 5 juin dernier, pour déployer et communiquer son 


engagement en faveur de l'environnement. 


Au total, des magasins de tous formats dans 24 pays se sont mobilisés, a travers des centaines d’actions 


adaptées aux problématiques locales et souvent réalisées avec des ONG et partenaires locaux. 


La carte ci-contre présente quelques exemples d’actions. 


Logo spécialement concu pour 
Carrefour a l'occasion de la Journée 
Mondiale de ’Environnnement et 
adapté par les pays selon leurs 
spécificités culturelles. 


y a 


Une vaste enquéte mondiale 
sur l'environnement 


organisation de la Journée Mondiale de l’Environ- 
nement a été l’occasion de sonder la sensibilité de nos 
clients et salariés sur l'environnement. 36 OOO clients 
et 21 000 collaborateurs de 16 pays d’Europe, d’Asie 
et d’Amérique du Sud ont été interrogés sur l’environ- 
nement en mars et avril 2002, sur la base d’un 
questionnaire commun. 

Les résultats prouvent une forte mobilisation : 92 % des 
clients Carrefour se déclarent concernés par la 
protection de l’environnement en général (dont 66 % 
trés concernés) et 90 % considérent que le réle de 
Carrefour devrait étre important. Les actions sur 
lesquelles les clients et salariés souhaitent que Carrefour 
s‘engage varient selon les pays, en fonction des 
sensibilités et des contextes. Au total, 61 % des clients 
et collaborateurs interrogés affirment étre préts 
a s‘investir dans les actions de défense de 
l'environnement a nos cétés. 


Les principales préoccupations environnementales 


de nos clients et salariés en général 


Amérique | Europe Asie 
du Sud 


(— Mexique 
- Economies d’énergie (nouvel équipement 
d’air conditionné) 


co Concours de dessin sur |’environnement 
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Argentine .) 


- Etude de faisabilité sur I’énergie solaire pour les hypermarchés 
- Baisse- de 10 % des sacs de caisse distribués (don des 


\—_ économies réalisées) ) 
Colombie ) 

- Référencement d’un café bio issu du programme de 
q substitution des cultures illicites (de coca) g 
a Chili +) 


- Tri sélectif sur les parkings 
- Récupération de vétements pour une association caritative 


(— = 


Brésil 
- Campagne de vaccination contre la poliomyélite sur plus de 
200 000 enfants, dans les magasins 
- 2 000 arbres replantés dans les parcs et écoles et 17.000 
plants distribués 
- Accueil de 150 écoles et distribution de 50 000 abécédaires 


1__| Préservation de la qualité de l'eau potable 


2 | Préservation des foréts Protection de la faune 
et de la flore 


3 | Protection de la faune Recyclage des déchets 
et de la flore 


4 | Recyclage des déchets | Préservation des foréts 


Préservation des Réchauffement du 
ressources aquatiques climat 


et des poissons 


EEE 


ihe Partenariats avec 45 ONG (WWF...) 


a 


« Outre des arbres, je pense que nous avons 
planté des semences dans Ia conscience des 
enfants qui ont vécu, avec beaucoup d’enthou- 
siasme, les évenements de cette journée ; le résultat a été trés positif. » 

Vitor Hugo Fontoura Bortolacci, Directeur d’un hypermarché au Breésil 


{ France 


- Création d’un réseau d’ambassadeurs Environnement dans les 
214 hypermarchés ayant participé a la démarche 

- Activité-jeu « Tri-attitude » pour sensibiliser les enfants au tri 
des produits avec Eco-emballages et jeu pour une « Planéte 
vivante » avec le WWF 

- Opération de sensibilisation des clients a la collecte des piles, qui 

4 a permis de doubler la quantité de piles rapportées chaque mois 


Espagne 
- Plan de formation pour les 45 000 salariés 
- Nomination d’« ambassadeurs de l’environnement » 
- Sensibilisation des clients sur-’eau (étiquetage du matériel 
électroménager) 
- Concours de dessin « nature » et jeu sur les changements 
climatiques 
- Sensibilisation des associations et écoles 


( Belgique ‘ef < Italie >) 
- Opération - Engagement a réduire les 
« Rentrée Verte » déchets et emballages des 
- Nouvel emballage magasins 
compostable fruits et - Signalisation de la vente de 
légumes produits écologiques 
- Animation d’un Club - Soutienen faveur du 
Junior sur sanctuaire des cétacés de 
l'environnement \L Méditerranée avec le WWF ) 
( Taiwan Indonésie 
- Exposition d’art « recyclé » - Distribution 
- Opération de nettoyage de plages de semences 
et parcs (salariés, écoles...) aux clients : 


citronniers et 
goyaviers 


- « Marathon pour la Terre » 
avec la mairie de Taipei 


( Chine *) 


- Lancement de produits bio 
(Beijing et Shanghai) 

- Aide a la protection des 
pandas avec le WWF 

- Concours de dessin 


LS ae 


Malaisie 
- Campagne d’information 
sur la pollution et les 
déchets auprés des écoles 
- Soutien financier des 
dispensaires d’éléphants 


Dessin réalisé 
par les enfants 
lors du concours 
de dessin 
organisé par 
Carrefour Chine 


Portugal ) 

- Développement d’une FQC Poissons respectant le biotope 
marin et engagement de Carrefour en faveur d’une meilleure 
gestion des ressources halieutiques 

- Sensibilisation des producteurs pour une meilleure gestion de 
l'eau 

- Etude de faisabilité sur les énergies renouvelables pour les 
hypermarchés 

- Diminution du poids des emballages Carrefour, sacs de caisse 
de I’Environnement avec brochure 


Re Nettoyage de plage et Club de l’Arbre Ami ) 
( “Suisse *) Gréce 
- Sac en coton - Nouvelle filiere de recyclage de piles 
- Catalogue produit - Opérations de nettoyage de la 
entiérement dédié Méditerranée et des foréts avec 
a l'environnement clients et salariés 
ee 
ee — wae : 
Pologne Turquie 
- Tri des déchets sur || - Expositions présentant action 
les parkings d’ONG environnementales 
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République Tcheque et Slovaquie 
- Engagement de réduire la consommation d’énergie de 10 % 
- Diminution du sur-emballage pour les produits a marque 
d’enseigne et utilisation de papiers provenant de foréts 
certifiées 


- Ramassage de détritus et plantation d’arbres dans des lieux 
définis avec la municipalité 

- Sensibilisation des enfants dans les écoles 

- Tests de pollution des voitures 


( Thailande Japon >) 
- Collecte des piles et sensibilisation a | | -Visites de fermes 
la gestion des déchets biologiques pour les 


clients 
- Cours de boulangerie 
avec farine bio (pain 
traditionnel Tokachi) 


(dont livret pédagogique aux écoles) 
- Contrdle-pollution des voitures 
- Soutien financier pour la protection 
des éléphants 


( Corée du Sud 

- Distribution de dépliants de 
sensibilisation a 
l'environnement 

- Don de bons de réductions 

contre piles usagées rapportées 


Singapour “ 
-Lancement des sacs de 
caisse biodégradables 


a 


